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Resumo

Considerando o altamente competitivo ambiente
organizacional, é relevante para as empresas entender as opinides de
seus clientes acerca de dimensbes da qualidade, tais como o nivel
percebido de qualidade: (a) dos produtos e servigos; (b) dos
funcionérios; (c) dos aspectos fisicos e (d) da politica de precos. Esses
aspectos devem determinar o sucesso das firmas. Adicionalmente, a
empresa ganha credibilidade dos consumidores, se demonstra que as
opinides e sugestoes deles realmente importam. Nesse contexto, o
objetivo principal do artigo é verificar a influéncia de algumas
dimensoes de qualidade e da satisfacdo na lealdade dos clientes. Na
tentativa de alcancar tal objetivo, foi conduzida uma pesquisa
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descritiva survey com os clientes cadastrados de uma factoring,
chamada FACILITTA. Os dados coletados foram tratados por técnicas
estatisticas uni, bi e multivariadas e mostraram suporte as relagoes
hipotetizadas.

PALAVRAS-CHAVE
Qualidade percebida. Satisfagao. Lealdade.

Abstract

Considering the highly competitive organizational
environment, it is relevant for firms to understand their clients’
opinions about quality dimensions, such as the perceived quality level
of: (a) the company's product or service; (b) the company’s employees,
(c) the company’s physical aspects and (d) the company’s price politic.
These aspects should determine the success of firms. Additionally, the
company gets more consumers’ credibility if it demonstrates that their
opinions and suggestion really matters. In this context, the main
purpose of the paper is to verify the influence of some perceived quality
dimensions and satisfaction on consumers’ loyalty. In trying to achieve
this goal, a descriptive survey research was applied to the listed clients
of a factoring firm, called FACILITTA. The collected data were treated
by uni, bi and multivariate statistical techniques and they support
the hypothetical relationships.

KEYWORDS
Perceived quality. Satisfaction. Loyalty.

dos empreendimentos, cada vez
mais se investe em estudos para
detectar o perfil e o gosto dos
clientes.

Introducgao

Partindo do pressuposto
de que é indispensavel a uma

empresa conhecer as motivagoes,
necessidades e preferéncias de
seus clientes e de que o
desconhecimento desses fatores
pode ser perigoso para o sucesso

TEXTO

Os responsaveis pelas
empresas precisam fazer escolhas
importantes. Entretanto, tomar
decisoes corretas nao é uma agao
facil de ser realizada num
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mercado em constante mudanca.
Dessa forma, surge a tendéncia
de se buscarem alternativas que
garantam uma maior certeza
para o crescimento da empresa.
Uma dessas alternativas é a
pesquisa de marketing, que se
propoe identificar, coletar dados,
analisa-los e dissemina-los de
forma sistematica e objetiva,
gerando informacdes importan-
tes e necessarias para a tomada
de decisao das empresas. A
pesquisa de marketing pode
identificar problemas, solugoes e
oportunidades, os quais serao de
grande valia para o acerto em
decisdes pontuais e de longo
prazo.

Sete Lagoas (cidade média
situada na regiao metropolitana
de Belo Horizonte / MG) tem
apresentado uma alta taxa de
crescimento urbano e
desenvolvimento econdmico,
atraindo empresas reconhecidas
e aumentando, assim, o fluxo de
moeda na cidade. Essa realidade
faz  surgir uma O6tima
oportunidade de mercado para as
factorings e seguradoras.
Aproveitando esse cendario, foi
criada a FACILITTA factoring. A
empresa engloba duas unidades
de negocio, trazendo para Sete
Lagoas mais uma opgao para esse
segmento de mercado.

TEXTO
37

A FACILITTA é uma
empresa com pouco mais de um
ano de atuagdo no mercado de
Sete Lagoas, mas que apresenta
uma carteira de clientes
consideravel, tendo em vista a
concorréncia direta da qual é
alvo.

Migrar de uma empresa
ja consolidada no segmento para
a FACILITTA poderia significar
uma troca ousada para oS
clientes. No entanto, pela
clientela que a empresa
apresenta atualmente, composta
por consumidores que sempre
retornam, resolveu-se, dessa
forma, descobrir por meio da
pesquisa de marketing os fatores
que influenciam na lealdade dos
clientes da FACILITTA. Assim, a
questao de pesquisa identificada
é: qual a influéncia da qualidade
percebida e da satisfagdo na
lealdade dos clientes da
FACILITTA?

Referencial Tedrico

O mercado consumidor é
o mercado para produtos e
servigos que sao adquiridos ou
alugados por individuos e
familias para uso pessoal. Os
servigos (atividades, beneficios
ou satisfacoes que sao colocadas
a venda), embora se constituam
em uma 6tima possibilidade de
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venda, sao bastante subjetivos e
dificeis de definir. Para Walker
(1991, p. 3), os clientes reagem
diferentemente ao que parece ser
0 mesmo servigo. O mesmo
cliente pode, de fato, reagir
diferentemente ao mesmo
servico em circunstancias
diferentes. Isso representa a
dificuldade - e o desafio - para
prestadoras de servigos e suas
organizacdes. Portanto, a
reputacao dos servigos prestados
depende totalmente de como o
cliente se sente ao fazer negécios
com a empresa: € uma
experiéncia agradavel e
gratificante, ou algo que seus
clientes prefeririam nao repetir?

O mercado consumidor
adquire produtos e servigos para
atingir a uma variedade de
necessidades e desejos. Dessa
forma, precisa-se compreender o
que realmente os compradores
estdo procurando em suas
aquisicoes. Segundo Kotler (1985,
p.103), existem cinco modelos
determinantes das necessidades
e motivagdes humanas, os quais
se relacionam ao desejo e
aquisigao de produto ou servico.
O modelo de aprendizagem
interpreta as necessidades do
homem por meio da interacao de
impulsos, estimulos, sugestoes,
reacoes e reforcos. O modelo
psicanalitico propde que as

TEXTO

necessidades do homem operam
em varios niveis de consciéncia
que nao sao observados, a priori,
e s6 podem ser identificados por
métodos especiais de sondagem.
O modelo sociolégico postula
que as necessidades e o
comportamento do homem sao
fortemente moldados pelos
grupos e forgas sociais. O
modelo econémico ignora como
as necessidades humanas se
formam ou se modificam;
interessa apenas saber como um
consumidor, dotado de um
determinado conjunto de
necessidades, gostos e rendas,
distribuira seu dinheiro para um
conjunto disponivel de produtos
e servigos a certo preco. O ultimo
modelo, o da hierarquia das
necessidades, identifica uma
ordem para as necessidades
humanas. O comportamento do
individuo, portanto, nunca é
simples. As fontes motivadoras
nao sao O6bvias para um
observador casual e, muito
menos, sao compreendidas
profundamente pelos préprios
individuos.

Uma continuidade 6bvia,
ou seja, o préoximo passo dado
depois de detectadas as
necessidades, é a decisao de
compra. Ela se baseia num
processo de tomada de decisao
que vai desde o despertar das
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necessidades até o sentimento
p6s compra. Os estagios do

procedimento de compra estao
explicitados na Figura 1.

Procura de
informacoes

Despertar das|
necessidades

Avaliagao das
informacgoes

Sentimentos
pos-compra

Decisao de
compra

FIGURA 1 - Estagios do processo de Compra

Fonte: KOTLER, 1985, p. 117.

Segundo Kotler (1985, p.
118), a importancia do estagio
“despertar das necessidades”,
para o especialista de marketing,
tem dois aspectos: primeiro,
compreender os impulsos que
podem relacionar-se real e
potencialmente com o produto ou
servigo; segundo, perceber que os
niveis de necessidade percebida
de seus produtos e servigos
flutuam no tempo e sao
acionados por diferentes
sugestoes. A “procura por
informacoes” depende da
intensidade da necessidade
armazenada. Esse estagio é de
suma importancia para que 0s
especialistas saibam quais sao as
fontes de informacao dos
consumidores e como essas
influenciam relativamente na
escolha. A “avaliacao das
informacoes” permite que os
especialistas conhegam como os
consumidores processam as

TEXTO
39

informacoes até chegar a suas
atitudes e intengoes de produto
e servico. A “decisao de
compra” nao é moldada apenas
pela intencdo de compra. O
especialista em marketing deve
compreender os fatores que
provocam a sensacgao de risco no
consumidor e procurar fornecer
informacoes e auxilio para a
aquisicgao, que ajudarao a reduzir
esse risco. Da mesma forma como
o comportamento influencia as
atitudes, influencia também o
“sentimento pés-compra”.
Apés a compra do produto, o
consumidor experimenta algum
nivel de satisfagdo ou
insatisfacdo. Dessa forma, o
trabalho do profissional de
marketing ndo termina quando o
produto é comprado, mas deve
também monitorar a satisfacgao,
as agobes e a utilizacao em relagao
ao produto depois de efetuada a
compra.
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Matos e Henrique (2006,
p. 1) afirmam que a satisfacao do
consumidor é um tema que
desperta interesse em diversos
setores e areas do conhecimento.
Segundo os autores, varias
estruturas tedricas ja foram
propostas para examinar os
antecedentes e consequentes da
satisfacao de forma a desen-
volver medidas para esses
construtos. Matos e Henrique
(2006) retratam que a satisfacéao
do cliente tem efeito positivo no
ato de recompra do consumidor.
Esse comportamento, de
recompra ou intencao de manter
e ampliar um relacionamento, é
entendido como lealdade.

Nesse contexto, as
pesquisas sobre a satisfacdo e a
lealdade do consumidor tém
apresentado moderadores rele-
vantes para o entendimento do
comportamento de compra e pos-
compra do consumidor. No
Brasil, entretanto, alguns
trabalhos empiricos evidenciam
isoladamente a satisfacao e a

lealdade, enquanto outros
buscam relacionar esses
construtos.

Qualidade

Matos e Henrique (2006)
fazem referéncia a quatro
autores para conceituar

TEXTO

qualidade. Lancando méao da
teoria de Fornell (1996), os
autores citam a qualidade
percebida como o primeiro
determinante da satisfacao geral.
A qualidade percebida é definida
como “o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia ou
superioridade geral do produto”
(ZEITHAML, 1988, p. 3).

Para Zeithaml (1988),
existem dois tipos de qualidade:
a qualidade do produto, que
consiste na superioridade técnica
ou exceléncia do produto fisico e
a qualidade dos servigos, que é a
associacao interativa entre os
consumidores e os elementos
extrinsecos ao servigo. A
qualidade do servigo e a intengao
comportamental estdo direta-
mente relacionadas e serd a
qualidade que determinara se um
consumidor persistird ou néao
com 0 Servigo.

Moraes (2004) define a
qualidade, em seu sentido
mercadolégico, como algo muito
mais relacionado a solugao do
problema de quem compra, do
que a exceléncia técnica do
produto. Lovelock e Wright
(2001) definem qualidade como
“0 grau em que um Sservico
satisfaz os clientes ao atender
suas necessidades, desejos e
expectativas”.
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Em Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1988), a qualidade
de servico é retratada como a
relagdo entre as expectativas que
o consumidor tem antes de
comprar e experimentar um
SEervigo e sua percepcao posterior
sobre a satisfagao ou nao de tais
expectativas.

Satisfacao do Consumidor

Segundo  Matos e
Henrique (2006, p. 2), as
pesquisas sobre satisfacgao
comecaram a receber destaque ja
na década de 1970. A satisfacao
do consumidor é considerada um
julgamento avaliativo de pés-
escolha de uma ocasiao especifica
de compra.

Para Kotler (2000, p. 205),
a satisfacao do cliente pode ser
medida pela diferenca entre
expectativas e o desempenho
percebido do produto ou servigo.
De acordo com o autor, os
consumidores formam suas

TEXTO
41

expectativas a partir das
mensagens recebidas por parte de
vendedores, amigos, familiares e
outras fontes de informacao. A
importancia, entdo, da satisfagao
pos-compra sugere que o apelo do
produto ou servico passado ao
publico represente fidedigna-
mente seu provavel desempenho.
Oliver (1997, p.13) definiu a
satisfagcdo como

Atendimento de uma demanda do
consumidor. Um julgamento de que
as caracteristicas de um produto ou
servigo, ou o produto ou servico
por si s, proveem (ou esta
provendo) um nivel satisfatério de
atendimento das necessidades de
consumo, incluindo niveis de
acima e abaixo.

Para o autor, o conceito de
satisfagao pode ser facilmente
confundido com o de qualidade.
Dessa forma, resumiu as
diferencas entre essas variaveis,
que podem ser observadas no
Quadro 1.
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QUADRO
Diferencas conceituais entre qualidade e satisfagao

Dimensao Comparativa

Qualidade

Satisfacao

Dependéncia da Experiéncia Nao requerida
Atributo / Dimensoes

Expectativas / padrao Ideal, exceléncia

Cognicao / emogao
Antecedentes conceituais

Foco temporal

Especifico do servigo ou produto

Principalmente cognigdo
Preco, reputacao, fontes de
comunicacao diversas
Principalmente longo prazo

Requerida

Mais abrangente, indo além do
produto ou servico
Necessidades, normas, predigoes
Cognicao e emocgao

Lucros, remorsos, sentimentos,
dissonancia, atribuicao
Principalmente curto prazo

Fonte: OLIVER, 1997, p. 177.

Lealdade

Segundo  Matos e
Henrique (2006), a lealdade é
tratada como 0
comprometimento que um
consumidor tem em continuar
consumindo ou comprando do
mesmo fornecedor. E, portanto,
s, a esperada em relagsumidores
pudessem experimentar satis-
facagens recebidas por parte de
vendedores, amigos, fami
portanto, a proporgao, a
sequéncia e a probabilidade de

compras realizadas de um
mesmo fornecedor. Os autores
relacionaram atributos de
lealdade do consumidor com
aspectos cognitivos (acessibi-
lidade, confianca, centralidade e
clareza), afetivos (emocéao, estado
de humor, afetos primarios e
satisfacao) e conativos (custos de
troca, custos néao previstos e
expectativas) abordados na area
de psicologia. Para Oliver (1999),
a lealdade pode apresentar
quatro fases (Quadro 2).

QUADRO
As quatro fases da lealdade do consumidor

O consumidor prefere uma marca em relacao as demais do mercado, ou seja, a lealdade é

Uma atitude positiva em relagao a marca origina-se a partir da satisfagao cumulativa com

repetidas situacoes de compra e uso, refletindo a dimensao prazerosa da defini¢ao de satisfagao.

Cognitiva
baseada apenas em crengas com relagdo a marca.
Afetiva
Conativa A lealdade é caracterizada pela intencao de comprar.

Lealdade-agdo As intengdes anteriormente adquiridas séo transformadas em agao, acompanhadas de um desejo
adicional de superar obstaculos que possam impedir o ato de compra.

Fonte: Adaptado de Oliver (1999).

TEXTO
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Assim, Oliver (1999)
define a lealdade, generica-
mente, como um profundo
sentimento assegurado para
recomprar um produto ou
servico preferido, consistente-
mente, no futuro, o que
implicara a compra repetida da
mesma marca ou mesmo grupo
de marcas, a despeito da
influéncia de concorrentes.

Qualidade
Percebida

Valor
Percebido

Expectativay
do cliente

Modelo American Customer
Index — ACSI

O Indice de Satisfacao do
Cliente Norte-Americano foi
introduzido em 1994, contendo
informacoes sobre 40 ramos de
atividades, de sete grandes
grupos da economia dos Estados
Unidos. Tal modelo pode ser
observado na Figura 2.

Reclamacgoes
do Cliente

Satisfagdo
Global
do Cliente

Lealdade
do Cliente

FIGURA 2: Modelo do Indice de Satisfacao do Cliente Norte-

Americano
Fonte: FORNELL et al., 1996, p. 8.

Metodologia

Para essa pesquisa,
tomou-se como pressuposto o
referencial teérico do Modelo do
Indice de Satisfacdo do Cliente

TEXTO
43

Norte-Americano (ACSI), descrito
na Figura 1. Dessa forma, as
variaveis Qualidade Percebida,
Satisfagao Global do Cliente e
Lealdade, além da relacgao direta
e positiva entre elas, foram
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isoladas para embasar o
problema de pesquisa.

A pesquisa realizada com
os clientes da FACILITTA é
descritiva e também transver-
sal unica, pois envolve a coleta
de informacoes de uma amostra
de elementos da populacao
somente uma vez. Essa
populacao alvo refere-se a todos
os clientes da empresa
FACILITTA, ja que sao eles que
possuem as informacgodes que a
pesquisa se propoe coletar.

A unidade de andlise da
pesquisa, a empresa FACILITTA,
engloba duas unidades de
negocio — factoring e seguradora
— e localiza-se na regiao
metropolitana de Belo Horizonte,
no centro da cidade de Sete
Lagoas.

Tendo em vista o objetivo
dessa pesquisa — analisar o
impacto da qualidade percebida
e da satisfacdo na lealdade dos
clientes da FACILITTA —, além do
recurso e do tempo disponiveis,
tentou-se realizar um censo em
todos os clientes ja cadastrados
na empresa. No entanto, como o
retorno dos questiondrios
respondidos nao foi de 100%, os
dados coletados foram obtidos
pelo método nao-probabilistico
por julgamento. Segundo
Malhotra (2001, p. 305), o método

TEXTO

nao-probabilistico é aquele que
“nao utiliza selecao aleatoéria. Ao
contrario, confia no julgamento
pessoal do pesquisador” para
selecionar os elementos
amostrais. Nessa pesquisa, de
todos os clientes que passam
diariamente pela FACILITTA,
apenas os que estao cadastrados
no sistema da empresa
responderam ao questiondrio.
Isso demonstra que o julgamento
estd embasado na necessidade de
que os respondentes sejam
capazes de oferecer as
informacodes solicitadas. Os
clientes cadastrados sdo os que
tém uma periodicidade mais
constante na participacao da
empresa, constituindo assim o
grupo amostral. Além disso, o
cadastro ja existente possibilita
um maior controle para aplicagao
do instrumento de coleta de
dados: o questionario. A amostra
foi de 139 clientes.

Além dos construtos, o
questionario apresenta questoes
que visam a caracterizar os
respondentes quanto ao sexo,
idade e escolaridade. E oportuno
explicar que as variaveis estao
sendo medidas por meio da
escala tipo LIKERT de 7 pontos.
Dessa forma, apesar de a escala
LIKERT ser, naturalmente,
considerada como ordinal, nessa
pesquisa sera tratada como
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intervalar. Quanto a coleta de
dados, inicialmente, os questio-
narios foram disponibilizados
apenas na propria empresa, e a
recepcionista foi bem orientada
para que entregasse 0s mesmos
apenas aos clientes cadastrados.
O baixo retorno dos questionarios
preenchidos (devido a alta
frequéncia de visitas de um
mesmo cliente durante a mesma
semana, além da delegagao de tal
visita a funcionarios dos clientes-
pessoas fisicas e juridicas) fez
com que o procedimento de
aplicacao dos questionarios fosse
modificado. Depois de uma

TEXTO
45

semana de aplicagcao, os
questionarios passaram a ser
enviados também por correio,
diretamente aos clientes
cadastrados. Dos 139 clientes
cadastrados no sistema da
FACILITTA, todos receberam um
questiondrio. Entretanto, apenas
45 responderam a pesquisa.
Portanto, houve um indice de
respostas de 32,37% dos
questionarios aplicados.

Verifica-se, no Quadro 3,
a definicao e a fonte dos
construtos utilizados no
instrumento de coleta de dados
dessa pesquisa.
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Quadro 3
Definicoes e fontes dos construtos utilizados

Construto e respectivos indicadores

Definigao Fonte

ORONE R ON

W

wN =

Oh N

wN e

N O R

Qualidade dos Funcionarios
Os funcionérios sdo rapidos no atendimento.
Os funcionarios sao gentis.
Os funcionarios resolvem os problemas dos clientes.
Os funcionarios tém conhecimento dos produtos da empresa.

Os funcionérios atendem a todos os clientes da mesma maneira

Qualidadedos Servicos Prestados
Os funciondrios sao rapidos no atendimento.
Os funcionarios sao gentis.
Os funcionarios resolvem os problemas dos clientes.
Os funcionérios tém conhecimento dos produtos da empresa.

Os funcionérios atendem a todos os clientes da mesma maneira

Qualidade do Ambiente Fisico
A localizagao da empresa é de facil acesso.
A apresentacao visual da empresa é agradavel.
O ambiente interno (espaco fisico) é agradavel.
A empresa oferece um ambiente fisico seguro aos clientes.
Qualidade Percebida dos Precos Cobrados
O servigo obtido vale o prego cobrado.

A empresa cobra um prego mais baixo do que os concorrentes.

Os pregos praticados pela empresa sao razoaveis.
Satisfacao
A Facilitta é exatamente o que eu preciso.
Minha escolha pela Facilitta foi a mais sensata.
Estou feliz por ter escolhido a Facilitta.
Estou seguro de ter feito a coisa certa ao escolher a Facilitta.
Eu me sinto bem em ter escolhido a Facilitta.
Lealdade
Continuard usando os servigos da empresa.
Recomendara os servigos a parentes, amigos e vizinhos.

Fara negdcios com a Facilitta sempre que precisar de “descontos”

(antecipacao de receita).

Fara negdcios com a Facilitta sempre que precisar de seguros.
Dira coisas positivas sobre a Facilitta para as outras pessoas.
Considerara a Facilitta como a suafactoring preferida.

Percepgao da qualidade
dos funcionarios da
FACILITTA.

Percepgao da qualidade
dos servigos prestados pela
FACILITTA.

Adaptado de
Mattiello(2001)

Percepgao da qualidade do
ambiente fisico da
FACILITTA.

Percepgao da qualidade
dos pregos cobrados pela
FACILITTA.

Adaptado de
Souza (2006)

Percepgao da satisfagao
dos clientes cadastrados da
FACILITTA.

Adaptado de
Larén (2003)

Comparagao dos niveis de
fidelidade dos clientes
cadastrados a marca
FACILITA.

Adaptado de
Souza (2006)

Considerara a Facilitta como a sua corretora de seguros preferida.

Tera um maior volume de negdcios com a Facilitta no futuro.

Fonte: Literatura pesquisada

Analise de dados

Estatisticas Descritivas

No item Sexo, dos 45

respondentes, 10 sdo do sexo
feminino, o que equivale a 22,2%
da amostra; e 35 pessoas sao do

SeEX0

masculino, o que

corresponde aos 77,8% restantes.
Percebe-se, entdo, que a maioria

46

TEXTO

do publico da FACILITTA sao
homens. No item Idade, a
maioria dos entrevistados,
53,3%, esta acima de 41 anos,
sendo que a minoria, 4,4%, esta
na faixa etaria até 25 anos. O
restante dos respondentes se
encontra entre 26 e 30 anos,
13,3%, e entre 31 e 40 anos,
28,9%. Isso demonstra que o
publico da FACILITTA possui
idade mais elevada.
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No item Escolaridade, a
maioria dos entrevistados, 64,4%,
se encontra no Segundo Grau e
no Superior Completo. Enquanto
17,8% tém o  Superior
Incompleto, 13,3% tém apenas o
Primeiro Grau. Somente 4,4%
possuem pods-graduagao. Isso
demonstra que o publico da
FACILITTA é bem diversificado
quanto a escolaridade.

No construto Qualidade
Percebida dos Funcionarios,
todos os respondentes (45)
avaliaram a qualidade dos
funcionarios, em média, como
6,77, em uma escala de 1
(discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente). Nota-se
gue a média é elevada, indicando
que os respondentes tendem a
perceber a qualidade dos
funcionarios como muito boa. Ha
pouca variabilidade nas opinides,
uma vez que o desvio padrao é
baixo, com valor de 0,30 (< 3,0).
Percebe-se, portanto, que houve
coeréncia entre as opinidoes dos
respondentes.

No construto Qualidade
Percebida dos Servicos Prestados,
todos os respondentes (45)
avaliaram a qualidade dos
funcionarios, em média, como
6,80, em uma escala de 1
(discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente). Nota-se

TEXTO
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que a média é elevada, indicando
que os respondentes tendem a
perceber a qualidade dos servigos
prestados como muito boa. Ha
pouca variabilidade nas opinioes,
uma vez que o desvio padrao é
baixo, com valor de 0,30 (< 3,0).
Percebe-se, portanto, que houve
coeréncia entre as opinides dos
respondentes.

No construto Qualidade
Percebida do Ambiente Fisico,
todos os respondentes (45)
avaliaram a qualidade do
ambiente, em média, como 6,73,
em uma escala de 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo
totalmente). Nota-se que a média
é elevada, indicando que os
respondentes tendem a perceber
a qualidade do ambiente como
muito  boa. H4a  pouca
variabilidade nas opinides, uma
vez que o desvio padrao é baixo,
com valor de 0,40 (< 3,0).
Percebe-se, portanto, que houve
coeréncia entre as opinioes dos
respondentes.

No construto Qualidade
Percebida dos Precos Cobrados,
todos os respondentes (45)
avaliaram a qualidade dos
precos, em média, como 5,98, em
uma escala de 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo
totalmente). Nota-se que a média
é elevada, indicando que os
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respondentes tendem a perceber
a qualidade dos pregos como boa.
H& pouca variabilidade nas
opinides, uma vez que o desvio
padrao é baixo, com valor de 1,05
(< 3,0). Percebe-se, portanto que
houve coeréncia entre as
opinides dos respondentes.

No construto Lealdade,
todos os 45 entrevistados foram
avaliados quanto a sua lealdade,
em média, como 6,57, em uma
escala de 1 (discordo totalmente)
a 7 (concordo totalmente). Nota-
se que a média é elevada,
indicando que os respondentes
tendem a serem leais a empresa.
H4 pouca variabilidade nas
opinides, uma vez que o desvio
padréao é baixo, com valor de 0,59
(< 3,0). Percebe-se, portanto que
houve coeréncia entre as
opinides dos respondentes.

No construto Satisfacao,
todos os respondentes (45)
avaliaram a sua propria
satisfacdo quanto a empresa, em
meédia, como 6,68, em uma escala
de 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente). Nota-se
que a média é elevada, indicando
gque os respondentes estao
realmente satisfeitos com a
FACILITTA. Ha pouca
variabilidade nas opinibes, uma
vez que o desvio padrao é baixo,
com valor de 0,55 (< 3,0).

TEXTO

Percebe-se, portanto que houve
coeréncia entre as opinioes dos
respondentes.

Confiabilidade dos
construtos
pelo Alfa de Cronbach

Segundo Malhotra (2001,
p- 263), a confiabilidade mostra
até que grau uma escala produz
resultados consistentes se forem
tomadas medidas repetidas da
caracteristica. Dessa forma, o
coeficiente alfa é a “medida da
confiabilidade da consisténcia
interna, que é a média de todos
os coeficientes possiveis
resultantes das diferentes
divisoes da escala em duas
metades”. Segundo o autor, esse
coeficiente, ou Alfa de Cronbach,
varia de 0 a 1. Valores maiores
que 0,6 demonstram satisfagao
quanto a consisténcia interna,
dessa forma, quanto mais
préoximo de 1 o alfa estiver,
melhor. J4 valores iguais ou
menores que 0,6 demonstram
insatisfacao quanto a
consisténcia interna. Os valores
dos alfas de Cronbach de
Qualidade dos Funcionarios e
Qualidade do Ambiente ficaram
abaixo de 0,6, o que levou a
exclusao de tais construtos para
a analises posteriores, visto que
as escalas nao sao confiaveis.
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Para os demais construtos, os
valores dos alfas foram: 0,6142
(Qualidade de Servigos, ap6s
exclusao do indicador 1: “os
servicos da empresa atendem as
suas necessidades”); 0,8088
(Qualidade Percebida dos Precos
Cobrados); 0,7682 (Lealdade) e
0,7762 (Satisfacgao).

Analises bivariadas
e multivariada

Nas analises bivariadas e na
regressao multipla, cada
construto foi transformado em
um escore somado (média dos
itens de cada construto).

Analise de Testes
Qui-Quadrado

A anéalise do Qui-
Quadrado é um tipo de escala de
mensuracao que permite testar,
através da comparacao entre dois
ou mais conjuntos de variaveis,
se ha diferencas estatisticas entre
grupos.

Este tipo de analise
admite que dados de variaveis
nominais, como género e
escolaridade, sejam examinados.
E no teste Qui-Quadrado que se
pode comparar as frequéncias
observadas (dados obtidos com o
survey) das respostas da pesquisa
com as frequéncias esperadas

TEXTO
49

(como a distribuicao da
populacao deveria ser). As
ultimas recebem influéncia das
teorias existentes e das pesquisas
ja realizadas anteriormente.

Teste 1: Sexo X escolaridade

Antes de comparar os dados
obtidos, é necessario que sejam
formuladas hipéteses. No teste 1,
as hipéteses serao:

- HO: Nao hda diferenca
entre homens e mulheres quanto
a escolaridade.

- H1: Hd diferenca entre
homens e mulheres quanto a
escolaridade.

Como analisado na tabela
Sexo* Escolaridade
Crosstabulation, do software
SPSS, podemos verificar que, das
45 pessoas que responderam oS
questionarios, 10 eram mulheres
e 35 eram do sexo masculino.
Além disso, 2 pessoas eram Pds-
graduadas, 10 tinham Curso
Superior completo, 8 pessoas
tinham Curso Superior
Incompleto, 19 apenas o Segundo
Grau, e 6 pessoas apenas o
Primeiro Grau.

Entre as mulheres, uma
era Poés-graduada, outra tinha o
Ensino Superior Incompleto,
quatro ja possuiam diploma de
Curso Superior, quatro tinham
cursado apenas até o Segundo
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Grau, ou seja, todas as mulheres
respondentes tinham mais do
que o Primeiro Grau.

Entre os homens, um era
Pés-graduado, seis tinham
diploma de Curso Superior, sete
tinham Curso Superior
Incompleto, quinze tinham
cursado apenas até o Segundo
Grau e seis apresentavam
somente o Primeiro Grau.

Analisando a tabela Chi-
Square Tests gerada pelo SPSS,
pode-se concluir que o valor do
Qui-quadrado nao foi
significativo, uma vez que o valor
do Sig. referente a linha Pearson
Chi-Square foi 0,299, ou seja,
maior do que o nivel de
significancia de 0,05. Isso
significa que nao se pode rejeitar
a HO (Nao ha diferenca entre
homens e mulheres quanto a
escolaridade), o que mostra que
nao existe diferenca estatistica
entre homens e mulheres quanto
a escolaridade.

Teste 2: Sexo X Idade

No teste 2, as hipoteses
serao:

- HO: Nao ha diferenca
entre homens e mulheres quanto
a idade.

- H1: Ha diferenca entre
homens e mulheres quanto a
idade.

TEXTO

Como analisado na tabela
Sexo* Escolaridade Crossta-
bulation, do software SPSS,
podemos verificar que, das 45
pessoas que responderam os
questionarios, 24 possuem mais de
41 anos, 13 tinham idade entre 31
e quarenta anos, 6 pessoas tinham
idade entre 26 e 30 anos e apenas
2 tinham idade até 25 anos.

Entre as mulheres,
nenhuma tinha menos de 25
anos, 3 tinham mais de 41, 1 era
P6s-graduada, 3 mulheres
tinham entre 31 e 40 anos. 6
mulheres, ou seja, a maioria
delas, apresentavam idade entre
26 e 30 anos.

A maioria dos homens,
clientes da FACILITTA, 21 ao
todo, apresentavam idade
superior a 41 anos; 2 homens
tinham idade até 25 anos; 2 entre
26 e 30 anos, e 10 homens com
idade entre 31 e 40 anos.

Analisando a tabela Chi-
Square Tests gerada pelo SPSS,
pode-se concluir que o valor do
Qui-quadrado foi significativo,
uma vez que o valor do Sig.
referente a linha Pearson Chi-
Square foi 0,033, ou seja, menor
do que o nivel de significancia de
0,05 proposto por Pearson.

Isso significa que se pode
rejeitar a HO (Nao ha diferenca
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entre homens e mulheres quanto
a idade) e aceitar a H1 (Ha
diferenca entre homens e
mulheres quanto a idade). Isso
mostra que existe diferenca
estatistica entre homens e
mulheres clientes cadastrados da
FACILITTA quanto a idade.

Analise de Testes t

Os testes t sao testes
paramétricos que fornecem
inferéncias para que se possa
fazer afirmacoes sobre médias de
populacdes relacionadas. E “um
teste univariado de hipoétese,
aplicado quando o desvio padrao
nao é conhecido e a amostra é
pequena.” (MALHOTRA, 2001, p.
416).

Dentre os 45 respondentes
da pesquisa, 10 sdo mulheres e 35
sao homens. Esses sdo 0s grupos
estatisticos que serao analisados
do teste 1 ao 6. Do teste 7 ao 12,
0s grupos estatisticos sao
diferenciados pela idade. Dos 45
respondentes, 7 apresentam
idade até 30 anos e 38 acima de
31 anos.

Para realizar a analise de
Teste t é necessario avaliar os
valores de Sig. Caso o Sig.
referente a coluna Levene’s Test
for Equality of Variances da
tabela Independent Samples

TEXTO
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Test seja maior do que 0,05,
deve-se usar a linha Equal
variances assumed (linha de
cima). Caso o valor seja menor do
que 0,05, a linha escolhida deve
Equal variances not assumed
(linha de baixo).

Determinada a linha de
andalise, o préximo passo é
analisar o Sig. da coluna T-Test
for Equality of Means. Se o Sig.
do teste t for maior do que 0,05,
aceita-se a HO. Se for menor do
que 0,05, rejeita-se a HO e
confirma-se a diferenca
estatisticamente significativa
entre os grupo examinados (H1).

Teste 3: Sexo X Qualidade
Percebida dos Servigos

- HO: Ndo existe diferenca
entre homens e mulheres quanto
a Qualidade Percebida dos
Servicos

- HI1: Existe diferenca
entre homens e mulheres quanto
a Qualidade Percebida dos
Servicos.

A média dos valores
assinalados, no construto
Qualidade Percebida dos Servigos
Prestados, pelas mulheres foi
6,82; e a dos homens foi de 6,84.
Usa-se a linha de cima da tabela
Independent Samples Test,
uma vez que o Sig (F) = 0,300.
Como o Sig. do Teste t (0,465) é
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maior que 0,05, confirma-se HO.
Dessa forma, néo existe diferenca
estatistica significativa entre
homens e mulheres quanto a
avaliacao da qualidade de
servicos prestados.

Teste 4: Sexo X Qualidade
Percebida dos Precos
Cobrados

- HO: Nao existe diferenca
entre homens e mulheres quanto
a Qualidade Percebida dos
Precos Cobrados

- HI1: Existe diferenca
entre homens e mulheres quanto
a Qualidade Percebida dos
Precos Cobrados

A média dos valores
assinalados pelas mulheres, no
construto Qualidade Percebida
do Preco Cobrado, foi 5,80; e a
dos homens foi de 5,92. Usa-se a
linha de cima da tabela
Independent Samples Test,
uma vez que o Sig (F) = 0,224.
Como o Sig. do Teste t (0,767) é
maior que 0,05, confirma-se HO.
Dessa forma, nao existe diferenca
estatistica significativa entre
homens e mulheres quanto a
avaliagao da qualidade de precos
cobrados prestados.

Teste 5: Sexo X Lealdade

- HO: Nao existe diferenca
entre homens e mulheres quanto
a Lealdade

TEXTO

- H1: Existe diferenca
entre homens e mulheres quanto
a Lealdade.

A média dos valores
assinalados pelas mulheres, no
construto Lealdade, foi 6,67 e a
dos homens foi de 6,54. Usa-se a
linha de cima da tabela
Independent Samples Test,
uma vez que o Sig (F) = 0,143.
Como o Sig. do Teste t (0,541) é
maior que 0,05, confirma-se HO.
Dessa forma, nao existe diferencga
estatistica significativa entre
homens e mulheres quanto a
lealdade.

Teste 6: Sexo X Satisfacao

- HO: Ndo existe diferenca
entre homens e mulheres quanto
a Satisfacao.

- HI1: Existe diferenca
entre homens e mulheres quanto
a Satisfacao.

A média dos valores
assinalados pelas mulheres, no
construto Satisfacao, foi 6,90 e a
dos homens foi de 6,62. Usa-se a
linha de baixo da tabela
Independent Samples Test,
uma vez que o Sig (F) = 0,018.
Como o Sig. do Teste T (0,039) é
menor que 0,05, rejeita-se HO.
Dessa forma, confirma-se H1,
havendo diferenca estatistica
significativa entre homens e
mulheres quanto a Satisfacio.
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Nesse caso, é interessante que a
FACILITTA tenha esse dado, pois
pode tracar estratégias de
relacionamento que busquem
satisfacao diferenciadas para
homens e mulheres.

Teste 7: Idade X Qualidade
Percebida dos Servigos

- HO: Nao existe diferenca
quanto a idade em relacdo a
Qualidade Percebida dos Servicos.

- HI1: Existe diferenca
entre quanto a idade em relacdo
a Qualidade Percebida dos
Servicos.

A média dos valores
assinalados pelos respondentes
com até 30 anos, no construto
Qualidade Percebida dos Servigos
Prestados, foi 6,85 e a dos
respondentes com mais de 31
anos foi de 6,83. Usa-se a linha
de cima da tabela Independent
Samples Test, uma vez que o Sig
(F) = 0,432. Como o Sig. do Teste
t (0,868) é maior que 0,05,
confirma-se HO. Dessa forma,
nao existe diferenca estatistica
significativa entre os dois grupos
de idade quanto a avaliacdo de
qualidade de servigos prestados.

Teste 8: Idade X Qualidade
Percebida dos Precos
Cobrados

- HO: Ndo existe diferenca
quanto a idade em relacdo a
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Qualidade Percebida dos Precos
Cobrados

- HI1: Existe diferenca
entre quanto a idade em relacdo
a Qualidade Percebida dos
Precos Cobrados

A média dos valores
assinalados pelos respondentes
com até 30 anos, no construto
Qualidade Percebida dos Precos
Cobrados, foi 6,09 e a dos
respondentes com mais de 31
anos foi de 5,86. Usa-se a linha
de cima da tabela Independent
Samples Test, uma vez que o Sig
(F) = 0,778. Como o Sig. do Teste
t (0,598) é maior que 0,05,
confirma-se HO. Nao existe
diferenca estatistica significativa
entre os dois grupos quanto a
avaliacao de pregos cobrados.

Teste 9: Idade X Lealdade

- HO: Ndo existe diferenca
quanto a idade em relagdo a
Lealdade.

- H1: Existe diferenca
entre quanto a idade em relacdo
a Lealdade.

A média dos valores
assinalados pelos respondentes
com até 30 anos, no construto
Lealdade, foi 6,64 e a dos
respondentes com mais de 31
anos foi de 6,55. Usa-se a linha
de cima da tabela Independent
Samples Test, uma vez que o Sig
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(F) = 0,985. Como o Sig. do Teste
T (0,776) é maior que 0,05,
confirma-se HO. Dessa forma,
nao existe diferenca estatistica
significativa entre os dois grupos
de idade quanto a lealdade.

Teste 10: Idade X Satisfagao

- HO: Ndo existe diferenca
quanto a idade em relacdo a
Satisfacao.

- HI1: Existe diferenca
entre quanto a idade em relagdo
a Satisfacgao.

A média dos valores
assinalados pelos respondentes
com até 30 anos, no construto
Satisfacao, foi 6,54 e a dos
respondentes com mais de 31
anos foi de 6,71. Usa-se a linha
de cima da tabela Independent
Samples Test, uma vez que o Sig
(F) = 0,300. Como o Sig. do Teste
T (0,485) é maior que 0,05,
confirma-se HO. Dessa forma,
nao existe diferenca estatistica
significativa entre os dois grupos
de idade quanto a Satisfagao.

Analise de Regressao

As regressoes sao usadas
nas Pesquisas de Mercado,
porque sao técnicas que tomam

TEXTO
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como partida o fato de que é
possivel avaliar a relacao de
dependéncia entre variaveis
através de um reta (regressao
simples) ou de n-planos
(regressao multipla).

A regressao multipla foi
realizada para confirmar um dos
objetivos especificos dessa
pesquisa e avaliara se a lealdade
dos clientes cadastrados da
empresa é impactada, positi-
vamente, pela qualidade
percebida dos funcionarios, dos
servigos prestados, do ambiente
fisico, dos precos cobrados e pela
satisfacao (SATS). No entanto, os
construtos qualidade percebida
dos funcionarios e qualidade do
ambiente fisico foram excluidos,
dada a baixa confiabilidade dos
mesmos.

Ao realizar a regressao no
programa SPSS, o output libera
dados em forma de tabelas e
graficos. Como ja mencionado, na
tabela Coefficients(a), constam
coeficientes da equacao
envolvendo as variaveis. Substi-
tuindo os valores da coluna B na
regressao (Tabela 1).
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TABELA 1
Regressao Multipla

Coeficientes Nao Coeficientes T si
Modelo padronizados Padronizados 8

B Erro-padrao Beta

Constante -
0,831 1,177 -0,706 0,484

Escore somado de Qualidade de 0,575 0,204 0,302 2,814 0,007
Servigos
Escore somado de Preco 0,232 0,060 0,414 3,884 0,000
Escore somado de Satisfacdo 0,314 0,122 0,291 2,568 0,014

Fonte: Saida do SPSS

A partir da Tabela 1,
pode-se elaborar a seguinte
equacao:

Lealdade= 0,314
Satisfagcao +0,232 Qualidade
percebida do preco cobrado + 0,
575 qualidade percebida dos
servicos

E importante perceber
que os sinais de + (mais) e —
(menos) ndo apresentam o mesmo
sentido comum, com que séo
empregados na Matematica, de
somar e subtrair, respectiva-
mente. Na equagao acima, que
representa a regressao, esses
sinais mostram apenas em que
sentido as varidveis indepen-
dentes impactam a variavel
dependente LEALS. O sinal de +
(mais), indica que tanto a variavel
dependente quanto a indepen-
dente, precedidas pelo sinal,
crescem no mesmo sentido. J4 o
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sinal de — (menos) demonstra que
as variaveis crescem em sentidos
opostos.

O valor do R? ajustado
(disponivel na saida do software
na tabela Model Summary)
mostra que as variaveis
independentes explicam 66,3% da
variavel dependente “Lealdade”
dos clientes cadastrados da
FACILITA.

Nota-se que, na equacao,
o valor da constante 4, aparece,
dado que Sig = 0,484, ou seja, a
constante é, estatisticamente,
igual a zero.

Entretanto, as variaveis
independentes qualidade per-
cebida dos servigos (Sig.=0,007),
QppPreS (Sig.=0,000) e SATS
(Sig.=0,014) assumem valores
inferiores a Sig.= 0,05. e, por isso,
corroboram com a H1 que diz que
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“Todas as varidveis indepen-
dentes sao significantes para
explicar a varidvel dependente.”
Dessa forma, pode-se afirmar que
a qualidade percebida, tanto dos
servigos prestados, quanto dos
precos cobrados pela FACILITTA,
e a satisfagao dos consumidores,
impactam positivamente na
lealdade dos clientes cadastrados
da empresa.

CONCLUSAO

A principal contribuicao
dessa pesquisa é a possibilidade
de integracao entre a pratica e a
teoria. A busca de informacao em
outras pesquisas de mercado,
assim como no referencial
tedrico, foi de grande valia para
a aquisicao de mais
conhecimento sobre o seguinte
tema: relacao entre as variaveis
qualidade percebida, satisfacao e
lealdade.

As analises dos dados
coletados por meio da aplicagao
dos questionarios indicaram que,
dos 45 respondentes, a maioria é
de homens (77,8%). Além disso, a
maioria dos clientes cadastrados
possui Ensino Médio Completo,
ou seja, Segundo Grau (64,4%) e
idade superior a 41 anos (53,3%).
No entanto, ndao ha diferenca
estatistica entre os géneros
quanto a escolaridade e a idade.

TEXTO

Os respondentes avaliaram,
numa escala de 1 a 7 (sendo 1
“discordo totalmente” e 7
“concordo totalmente”), a
qualidade dos funcionarios, dos
servigos prestados, do ambiente
fisico e dos precos cobrados pela
FACILITTA com médias altas de,
respectivamente, 6,77; 6,80;
6,73; 5,98.

Tanto a “Qualidade
Percebida dos Servigos Prestados”
quanto a “Qualidade Percebida
dos Precos Cobrados” sdo mais
importantes para explicar a
Lealdade dos clientes cadastrados
da FACILITTA. A Satisfagao é um
fator diretamente impactante na
Lealdade dos clientes, pois as
duas variaveis apresentam uma
correlacao alta entre si, fato que
também pode ser comprovado
pela regressao da pesquisa.

Confirma-se, pois, o
modelo ACSI, proposto como
referencial teérico dessa
pesquisa. Os dados revelaram
que, para os clientes cadastrados
da FACILITTA, a qualidade
impacta na satisfacao e a tltima,
associada a primeira, impacta na
lealdade. Os objetivos geral e
especificos foram alcancgados,
solucionando o problema de
pesquisa. Conclui-se que a
FACILITTA deve continuar
investindo em Qualidade de
Servicos e Precos para que os
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clientes sintam-se satisfeitos com
a empresa e permanecgam leais a
mesma.

Mesmo alcancando
sucesso na solugao do problema
de pesquisa, a realizacao da
mesma encontrou obstaculos que
de certa forma limitaram a
abrangéncia do trabalho
desenvolvido com a empresa
FACILITTA.

O motivo mais visivel
para essas limitacoes foi o tempo
disponivel para a realizagao da
pesquisa, em relagao a coleta de
dados. Foi disponibilizado, para
a aplicacao dos questionarios, um
periodo de trés semanas. O
periodo, no entanto, apresentou
varios feriados prolongados
(Finados e Proclamacao da
Republica) o que diminui o fluxo
de pessoas na empresa e na
cidade, impactando diretamente
na baixa responsividade dos
questionarios.
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